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1.0 Udgangspunkt
Dette projekt tager udgangspunkt i vores skrift/billed-workshop. I denne workshop udarbejdede vi
med en tænkt kampagne for ’Dansk Center for Ludomani1(DCL)’. Kampagnens sigte er at
forebygge det stigende problem, der eksisterer med ludomani, i forbindelse med online pokerspil.
Da vi fandt emnet, samt vores kampagnemateriale interessant, virkede det naturligt at arbejde videre
med det i projektforløbet. Det er målet med dette projekt at udføre en produktanalyse af det
kampagnemateriale, vi udarbejdede i workshoppen.
Vi vil i det følgende afsnit redegøre for problemfeltet, heri argumentere for, hvorfor vi mener, at
online pokerspil er et væsentligt problem, som bør belyses. Dette afsnit indeholder endvidere en
kort beskrivelse af kampagneproduktet.
1.1 Problemfelt
Debatten om ’ludomani2’ har efterhånden fået stigende fokus i de senere år, især efter at den første
danske undersøgelse af Louise Due3 om unges spilvaner i 10. klasser i Århus kunne fremvise, at
næsten hver femte unge er i risikozonen for at få problemer med spil. "Det er rigtig mange i forhold
til, at man overhovedet ikke har noget, der minder om fokus på problemet," forklarer hun. Hun
forklarer yderligere, at i alt 7,6 procent af de unge er problemspillere, mens 10,8 procent er i risiko
for at blive det. I en sammenligning med andre nordiske lande og den samlede danske befolkning
mener hun derfor, at det stigende antal af unge, som udvikler sig til ’problemspillere’, er
alarmerende. 4
Ludomani er en afhængighedstilstand, hvor hjernen reagere på samme måde, under og efter
gambling, som ved indtagelse af narko, alkohol og andre euforiserende stoffer. Dette viser den store
problematik omkring sygdommen ludomani. Der er tale om en afhængighed, der ikke kun berører
den enkelte spillers eget liv og livskvalitet. Udover de åbenlyse alvorlige økonomiske konsekvenser
er der også andre negative konsekvenser ved ludomani. Kontakten og nærværet til familie, kolleger,
venner og bekendte står ligeledes på spil.5
1 www.ludomani.dk
2Ludomani er ifølge Sundhedsstyrelsens diagnoseliste "karakteriseret ved hyppigt gentagne episoder af spillelidenskab, som
dominerer personens liv på bekostning af sociale, arbejdsmæssige og familiemæssige værdier og forpligtelser".
3 Dansk Pædagogisk Universitet, Psykolog med speciale i ludomani
4 http://www.dpu.dk/site.aspx?p=7748&newsid1=5345
5 www.casinoportalen.dk /Html/FAQ/ludomani.asp
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Ludomanens foretrukne spilleform har i mange år været spilleautomaten, men DCL peger nu på, at
online gambling (primært poker) i højere grad får fanget især unge brugere6. Derudover fremhæves
også den nemme tilgængelighed. De fleste mennesker er ofte online, og samtidig er
markedsføringen af hovedsageligt ”online poker rooms” enorm. 7 Markedsføringen er desuden ofte
aggressiv og målrettet med gode tilbud. Aldrig har der været så mange spiludbydere, og med den
nuværende lovgivning er der ingen begrænsninger for disse siders virke.
Efter at have foretaget en kort research fandt vi frem til, at DCL efterlyste mere oplysning henvendt
til de 14-25-årige angående ludomani i forbindelse med online pokerspil og dets konsekvenser. Det
er ud fra DCL’s vurdering den målgruppe, som er mest modtagelig for pokerspillets fristelser om
hurtige gevinster. DCL har desuden angivet en top 3 over vanedannende hasardspil, som er
spilleautomater, poker og bookmaking. Omsætningen på hasardspil i Danmark er steget fra 1,5 mia.
kroner i 1989 til ca. 21,0 mia. kroner i 2005”.8
Ud over indikeringen af problemets omfang rent økonomisk har der også været en kraftig stigning i
henvendelser til DCL på baggrund af online spil. I 2003 var det således kun 4 % af alle
henvendelser, der skete på baggrund af online-spil, hvor det i 2006 var 26 %.
Vores kampagne består af to produkter, som skal supplere hinanden. Dels består kampagnen af en
’plantet’ artikel i månedsmagasinet ”M!” og dels af et sæt spillekort, som distribueres med bladet.
Historien i artiklen er baseret på den personlige beretning om en ludoman. Kortspillet er et ganske
normalt sæt spillekort med tretten forskellige udsagn, der relaterer sig til ludomani i forbindelse
med pokerspil. Budskabet skal ikke fremstå som en skræmmekampagne men snarere en kampagne
af oplysende karakter. Således ønsker vores kampagne eksempelvis ikke at kriminalisere og
dæmonisere online pokerspil generelt, da dette muligvis vil have den modsatte effekt som for
eksempel ved kampagner mod piratkopiering. Kampagnens budskab er kort sagt at vi ønsker at
oplyse om at der er store risici forbundet med online poker.
På baggrund af ovenstående har vi opstillet følgende problemformulering.
6 Wittendorf, 2007:15
7 http://www.casinoportalen.dk/artikler/poker/pokerfeber.asp
8 http://www.ludomani.dk/cms/index.php?oplysningskampagne_om_ludomani
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1.2 Problemformulering
Hvordan fortolker målgruppen kampagnen - og er der overensstemmelse mellem modellæser og
målgruppe?
Arbejdsspørgsmål:
 Hvilken modellæser har vi indskrevet i vores produkt?
 Hvordan fortolker målgruppen budskabet i kampagnen?
2.0 Metode
2.1 Meta teoretiske overvejelser
I det følgende vil vi beskrive de meta-teoretiske overvejelser vi har gjort os i forbindelse med udarbejdelsen
af dette projekt.
Hermeneutik
Den hermeneutiske cirkelbevægelse omfatter fortolkeren og teksten, der beskrives som en
bevægelse, hvorigennem fortolkeren og teksten sammen skaber mening. Dvs. fortolkeren bidrager
til, og er med i fortolkningsprocessen.
Dette medfører at den hermeneutiske cirkel ligeledes opfattes som ontologisk, da mennesket er et
fortolkende væsen og aldrig kan stille sig udenfor sit genstandsfelt. 9 Vi gør således op med en
fuldkommen objektiv forståelse af vores produkt og arbejder i stedet med en subjektiv forståelse. Vi
tilslutter os i den forbindelse Umberto Ecos tilgang, som er karakteriseret ved at afsenderen ikke
længere skal ses som en passiv del af receptionen af en tekst, hvilket stemmer overens med
ovennævnte cirkelbevægelse i forhold til hermeneutikken. Derudover har vi valgt at arbejde med et
kvalitativt interview. Receptionen i dette projekt bliver samlet set forstået igennem intersubjektivitet
9 Fuglsang, 2004: 314
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(subjekters forhold mellem hinanden) i interviewet. Vores interview er altså et møde imellem
forskellige subjekter med hver deres forforståelse, som mødes og udveksler deres forståelse af vores
produkt.
Det er i spændingsfeltet mellem tekst og de enkelte subjekters erfaringer og sansninger, at
produktets reception kommer til udtryk. Vi arbejder ud fra, at fortolkeren ses som en del af den
hermeneutiske cirkel, og er dermed en del af fortolkningsprocessen samt resultatet. Her er det
interessant at inddrage Umberto Eco. Eco opererer med lukkede og åbne tekster. Vores produkt kan
eksempelvis anses for at være et ”åbent værk” (forklaring følger i teoriafsnittet) med en specifik
målgruppe. Vores fokusgruppe skal derfor besidde visse forforståelser i forhold til emnet så deres
fortolkning er relevant for os. Vi ønsker altså et interview med en række personer, der kan indgå i
en produktafprøvning af vores kampagnemateriale ud fra de egenskaber vi har fremsat for vores
modtager(Modtageren defineres i produktanalysen). Derved beskæftiger vi os altså med den
hermeneutiske cirkel, hvor del, helhed og sammenhængen mellem disse indgår. Begrebet del-
helhedsrelation er et centralt punkt i den hermeneutiske cirkel. Disse relationer er ikke fastlåst. Der
vil endvidere altid være en vekselvirkning imellem del og helhed. Denne vekselvirkning betegnes
som den hermeneutiske cirkel. Det er denne relation mellem hver enkel del og helheden, der
muliggør, at vi kan forstå og fortolke. Det skal forstås således at vores projekt arbejder med denne
cirkel på forskellige niveauer.
Vores forståelse af målgruppen kommer til udtryk igennem vores produktanalyse. Derefter fortolkes
målgruppens reception af produktet for at få en ny helhedsforståelse af vores målgruppe. Dette
kunne så forsætte i en uendelig cyklus, da tid, sted og kulturer er dynamiske. Del-helhedsrelationen
benyttes ligeledes i vores fortolkning i receptionsanalysen, hvor vi fortolker en del af helheden, og
igennem fortolkningen opnås en ny helhedsforståelse, som igen bliver sat på prøve i vores nye
fortolkning af delene. Målgruppens fortolkning af kampagnen er en vekselvirkning imellem deres
forståelse af produktet som helhed og de enkelte dele. Denne del og helhedsrelation kan selvfølgelig
lede til misforståelse af produktet fra modtagerens side.
Vi mener på baggrund af vores hermeneutiske udgangspunkt, at der altid vil eksistere en
forforståelse før vi undersøger et givent emne. Forforståelse er dermed en betingelse for forståelsen.
Fordomme er det vi tager med os i vores forståelse af verden. Det er disse fordomme, der giver
vores tolkning af verden mening, fordi de kan relateres til ny viden og dermed vores
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grundantagelser om hvordan verden er. For at nye forståelser skal give mening må de nødvendigvis
have denne reference. 10 Både os som producenter af kampagnen og de personer, der indgår i vores
fokusgruppe besidder fordomme overfor emnet ludomani. Vores fordomme om ludomani stammer
blandt andet fra, hvordan ludomani fremstilles i de danske medier, og dette er dermed
meningsgivende for forståelsen. 11 Det er nu disse forforståelser og fordomme vi må sætte i spil for
at udvide vores forståelse, da fordommene ikke er fastlåste, men tværtimod kan være produktive.
Den hermeneutiske tilgang fordrer nemlig åbenhed og nysgerrighed for at udvide
forståelseshorisonten.
2.2 Vores teoretiske horisont
Under dette afsnit vil vi præsentere vores teoretiske overvejelser i forhold til den efterfølgende
receptionsanalyse. Vores produktanalyse vil derfor være teoretisk forankret i tråd med Umberto
Ecos tilgang og produktet vil bære præg af vores forforståelser om målgruppen. Vi har derpå ikke et
empirisk fundament for analysen.
2.2.1 Umberto Eco
Vi har i dette projekt ønsket at foretage en receptionsanalyse. Vi vil undersøge, hvorledes vores
målgruppe modtager og afkoder vores produkt, i forhold produktanalysen. Ecos tekst om ”læserens
rolle” er et godt eksempel herpå. 12 Eco behandler både analysen, fortolkningen og
helhedsforståelsen af en tekst13 og i en vis grad kodning og afkodning af en tekst. Det er begreber
som disse, vi ønsker at analysere både vores eget produkt og respondenternes udsagn med.
En tekst er en aldrig færdig og kompleks størrelse, hvori der optræder, hvad Eco kalder, ’tomme
pladser’ overalt. Disse er manglende generering af teksten, som tillader læseren at fortolke og
interagere med teksten.14 En tekst er ikke et komplet stykke litteratur, i det læseren indsætter sine
fortolkninger på baggrund af forforståelser (kompetencer). Teksten lever af den mening som
læseren tilfører den. I projektet kommer de ’tomme pladser’ til at spille en rolle for åbenheden af
teksten.
10 Fuglsang 2004: 322
11 Ibid.
12 Eco, 1979
13 Eco definere her tekst som flere ting. Det kan være alt fra tekster til film og kampagneprodukter
14 Olsen, 1981: 180
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En tekst kan genereres så den er rettet mod en bestemt forståelse. Enhver tekst har en modellæser,
som besidder de kompetencer der skal til for at afkode teksten, så den giver en tilsigtet
helhedsopfattelse. Vi snakker her om en del-helhedsrelation. Efter forståelse af hver enkelt del vil
læseren få en ny helhedsforståelse af teksten i det hans tidligere meningsdannelse eksempelvis vil
blive sat på prøve og muligvis tilbagevises. Læseren vil altid søge at finde sammenhæng mellem
alle disse dele – og derved opnå mest fyldestgørende kohærens. Jo mindre læseren besidder de
kompetencer teksten refererer til, des mindre vil læseren have mulighed for at kunne skabe den
tilsigtede kohærens. Læseren skal altså samarbejde aktivt med teksten for at den kan
kontekstualiseres. I tråd med Ecos opfattelse er det derfor nødvendigt at bringe en
kommunikations/tekststrategi i anvendelse, så kommunikationen tilrettelægges med et fokus på at
guide læseren til at opnå den tilsigtede forståelse af teksten.15
En tekststrategi er at referere til en række kompetencer (valg af sprog, valg af leksikalsk viden,
kendskab til stil og genre), som læseren forventes at besidde. Når vi eksempelvis benytter
pokertermer, forventer vi at læseren har kendskab til disse termer. På baggrund af de tilsigtede
kompetencer, vil vi kunne forudsige en modellæser, som vil fortolke teksten overensstemmende
med forfatteren. Dertil kommer at læseren ser på ordenes betydning ud fra kontekst. 16
Læseren fortolker ligeledes teksten i et frame eller scenario – enten fra dagligdagen eller fra et
kulturelt, tekstuelt scenario. 17 Læseren bruger altså sin forforståelse om emnet, ordet eller
sætningen ud fra enten et dagligdagsperspektiv eller ud andre intertekstuelle sammenhænge han
kender fra andre sammenhænge.
Læserens ideologiske fordomsfuldhed kan ydermere betyde, at læseren ikke registrerer de mere
abstrakte ideologiske strukturer i teksten – det sker for eksempel ved at læseren er enig i tekstens
eksplicitte ideologiske strukturer. Er læseren uenig er der tendens til, at der sker en overkodning af
teksten, så læseren opfatter noget i teksten på et abstrakt niveau, som ikke er den tilsigtede
fortolkning. Det kan også ske, at læseren forstår teksten ud fra egen ideologi, og den kan godt være
direkte modstridende med tekstens eksplicitte ideologi.18
15 Olsen , 1981: 184
16 Eco, 1979: 19
17 Eco, 1979: 20-21
18 Eco, 1979: 22
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Eco arbejder overordnet med ’det åbne værk’.19 Eco snakker i dette regi om lukkede og åbne
tekster. I den åbne tekst er der indbygget en dialektik imellem styring og frihed. Det vil vi
eksempelvis se i produktanalysen af vores kortspil. Vi har forsøgt at guide læseren med
eksempelvis sprogbrug men har stadigvæk efterladt ’tomme pladser’ til fortolkning. I
receptionsanalysen bliver det tydeligt om, hvorvidt disse kompetencer, vi tillagde vores læser, var
de samme kompetencer, som læseren rent faktisk fortolkede teksten med.
De komplekse strukturer vi indlægger i teksten, (de sproglige finesser, tekstuelle og kulturelle
referencer og de mange nøgler og symboler) kan desværre i yderste konsekvens gøre teksten
ulæselig, så modtageren kommer frem til en forkert betydningsdannelse.
Dette leder over til Eco’s begreb om en teksts modellæser20, hvor han forklarer, at en teksts åbenhed
ikke fravælger en modellæser og, at den perfekte modellæser kun eksisterer i teorien. Det er
øjensynligt teoretisk umuligt at kende fuldkommen til en målgruppes forforståelser og kompetencer.
I følge Eco er den lukkede tekst rettet mod en bredere målgruppe. Den lukkede tekst leder mod en
enklere og mere gennemskuelig betydningsdannelse. En manual til et betamax videokamera er et
eksempel på en lukket tekst. Lukkede tekster har et klart budskab men det er forholdsvist nemt at
foretage en uhensigtsmæssig overfortolkning. Vi vil i analysen se om vores produkt forholder sig
lukket eller åbent overfor læseren.
Som det kan læses i ovenstående, har producenten muligheder for at generere teksten ud fra en
forforståelse om modtagerens referencer og kompetencer. På samme måde har det været muligt i
dette projekt at foregribe læserens valg af fortolkning. Produktet skal i Ecos univers ses som en
åben tekst, hvis modtageren bliver vejledt og styret, men hvor modtageren også medbringer sin
forforståelser om emnet ind i fortolkningen. Modtageren analyserer derudover et ords betydning
efter hvilken sammenhæng det optræder i, hvilket der skal tages højde for i udformningen af
produktet. Vi kan i den forbindelse ikke være sikker på at de kompetencer vi har tillagt målgruppen
i udformningen af produktet sørger for, at vores produkt bliver modtaget og fortolket, som det er
tilsigtet. Dette undersøges, når produktanalyse sættes op overfor vores receptionsanalyse. Til dette
formål anvendes Ecos teoretiske begreber, som er blevet præsenteret i dette afsnit. Vi tilsigter vores
modellæser at have kompetencer, som passer sammen med de kompetencer målgruppen besidder og
refererer til. Dette er logisk set hensigtsmæssigt, da dette vil sikre, at målgruppen læser og fortolker
19 Olsen, 1981: 186
20 Eco, 1979: 7
Side 8
produktet som ønsket.
2.3 Fravalg
Igennem vores proces med projektet har vi blandt andet fravalgt forskellige produkttilgange
herunder pjece, film eller Internettet. Disse kunne eventuelt anvendes til at distribuere vores
kampagnemateriale. Vores valg af mediet M! har samtidig indskrænket den gruppe af personer vi
rammer, eftersom M! hovedsageligt læses af unge mænd i alderen 14-25 år. Vi har fravalgt en rent
empirisk tilgang, som blandt andre Nobert Groeben står for. Han er samtidig uenig i
hermeneutikkens sammenblanding af tekstanalyser og tekst, hvilket vi ønsker at gøre brug af.21
Stuart Hall fravalgte vi også eftersom hans teser om blandt andet indkodning og afkodning
overlapper mange af de tekstanalytiske værktøjer som Umberto Eco gør brug af. I den forbindelse
var socialkonstruktivismen heller ikke brugbar eftersom vi ikke fokuserer på sproglige
konstruktioner men på fortolkninger og forforståelser. Derudover har vi begrænset os til kun at
behandle fænomenet online poker.
2.4 Målgruppe
Vores primære målgruppe er baseret på DCL’s antagelser. Det er de 14-25-årige som fokus bør
rettes mod. Ud fra vores fokus på online poker har vi valgt unge mænd i alderen 18-25 år. Grunden
til dette er, at man skal være myndig for at spille på Internettet.
Målgruppen vi ønsker at ramme med denne kampagne er primært de spillere, der:
1) lige er begyndt at spille, eller blot spiller lejlighedsvis
2) dem som er såkaldte "risikospillere". 22 Det vil sige, spillere der er i størst fare for at blive
deciderede ludomaner eller såkaldte "problemspillere"23.
Disse problemspillere (ludomaner) tilhører vores sekundære målgruppe. Grunden til dette skal
findes i at:
1) denne målgruppe er forholdsvis lille i forhold til samlet antal spillere
21 Højbjerg, 1989:28
22 http://www.sfi.dk/sw41000.asp - pdf-filen s. 9
23 Ibid.
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2) at en kampagne højst sandsynligt ikke vil have stor effekt.
Familie, venner og pårørende vil ligeledes tilhøre den sekundære målgruppe. Årsagen er, at de
indirekte har indflydelse på vores primære målgruppe og højst sandsynlig vil kende til deres
pokerspil og dermed kunne referere eller overlevere kampagnematerialet. I det de 14 til 18-årige
drenge læser M! håber vi også at kampagnen har en præventiv effekt på dem.
Det er den primære målgruppe vi ønsker at gøre til modellæser for produktet.
2.5 Vores kvalitative tilgang
Vi har valgt at benytte den kvalitative metode, da den stemmer godt overens med
receptionsanalysen og hermeneutikken. Receptionsanalysen kan karakteriseres som en kvalitativ
analyse af et empirisk materiale, og samtidig er der lagt vægt på respondentens fortolkning og
forforståelser af selv samme. Den kvalitative metodes formål er at producere viden om forståelse af
centrale temaer i forhold til den interviewedes liv. 24 Der sigtes mod beskrivelser af specifikke
situationer, handlinger og oplevelser, frem for undersøgelser af generaliseringer og kvantificerbare
svar. Ved kvalitative interview er det empirisk muligt at få adgang til informanternes oplevelser i
forbindelse med receptionen af en tekst.
Interviewformen synes særlig konstruktiv til vores formål, da det kvalitative interview netop ”[…]
har til formål at indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik på at fortolke
betydningen af de beskrevne fænomener”. 25 I følgende afsnit, redegøres der for, hvilken kvalitativ
interviewform vi har valgt der skal benyttes i projektet.
Valg af fokusgruppe som interviewform
Med inspiration fra Bente Halkier har vi valgt fokusgruppeinterview som interviewform, da dens
kombination af emnefokus og gruppeinteraktion synes velegnet til vores formål. I projektet ønsker
vi at producere viden omkring pokerspilleres forståelse af kampagneproduktet. Den sociale
interaktion som vil foregå i en fokusgruppe vil ideelt set føre til en god dynamik, hvor deltagerne
24 Hjort, 1986: 58
25 Kvale, 2002: 19
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kan diskutere hinandens udsagn, og kan på denne måde forhandle om betydningsdannelsen i
diskussionen. På denne måde er der en større chance for, at flere forskellige input og ideer kommer
op og bliver diskuteret, end der er i et enkeltinterview. I det følgende beskrives, hvilke parametre vi
har anvendt som udvælgelseskriterier af respondenter til undersøgelsen.
Parametre for respondenter og fokusgrupper
I kvalitative interview arbejdes med få enheder, hvorfor udvælgelsen af respondenter er særdeles
vigtig og ikke bør baseres på tilfældigheder. Vi mener, man bliver nødt til at udvælge sine
respondenter analytisk selektivt. Dette vil sige, at sørge for, at få væsentlige karakteristika i forhold
til undersøgelsesgrundlaget repræsenteret ved respondenterne. 26 I forhold til vores produkt, har vi
udformet nogle screeningskriterier, som respondenterne skal opfylde. Til fokusgruppen søgte vi
mænd i alderen 18-25 år, med erfaring i forhold til pokerspillet, herunder online poker. Med henblik
på at danne os et indtryk af respondenternes erfaring med poker, har vi søgt at blande forskellige
typer af spillere i fokusgruppen, for på den måde at få flere input og dermed få nogle forskellige
meningstilkendegivelser i forhold til kampagneproduktet. Fokusgruppen er således repræsenteret
ved en nybegynder (Anders), og tre risikospillere (Daniel, Janus og Jacob). Jacob karakteriseres dog
som tenderende problemspiller ud fra hyppigheden af sit spil.
Valg af Empiri
Vi har således foretaget et fokusgruppeinterview, som fandt sted i København. Gruppen blev
sammensat af 4 pokerspillere med varieret kendskab til spillet, ud fra en formodning om, at
interaktionen mellem forskellige typer af poker-spillere kunne fremme diskussionerne.
Den blandede tragtmodel
Til struktureringen af vores fokusgruppe lader vi os inspirere af ’den blandede tragtmodel’ af
Halkier.27 Her starter man interviewet åbent med et meget bredt spørgsmål og lader samtalen
mellem deltagerne udvikle sig forholdsvist frit. I slutningen af interviewet vil der ske en strammere
26 Halkier, 2002: 30ff
27 Haklier, 2002: 45
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styring, hvor der søges svar på mere konkrete og specifikke spørgsmål. På denne måde bliver det
muligt både at give plads til deltagernes perspektiver og interaktion med hinanden, og samtidig
være sikker på, at få belyst egne forskningsinteresser.
For at kunne styre interviewet og sikre at der bliver svaret på de spørgsmål vi finder relevante for
projektet lader vi os inspirere af Kvales tilgang, i forhold til udarbejdelse af forsknings- og
interviewspørgsmål. 28 Vi har derfor udformet en interviewguide29, bestående af forskerspørgsmål
samt et tematiseret forslag til gennemgang af interviewet. Interviewguiden vil være et redskab for
moderatoren af interviewet for at sikre at, specifikke emner bliver belyst tilstrækkeligt.
2.6 Produktanalyse
I dette afsnit vil vi analysere vores kampagneprodukt, og vi vil klarlægge hvilke overvejelser vi har
gjort i forbindelse med produktionen. Vores indkodning af produktet bygger på egne forforståelser
af emnet og antagelser omkring målgruppens kompetencer. Vi vil analysere de koder, som vi har
tillagt produktet i forhold til Ecos begreber. Ifølge Eco påvirker afsenderen tekstens indhold med
koder på sin side, imens modtageren fortolker teksten igennem sine forforståelser. Afsenderen har
et tiltænkt formål med kommunikationen, men formålet kan møde andre omstændigheder hos
modtageren.
2.6.1 Kort
Vi valgte at udforme et sæt spillekort, grundet at kortspillet kan sættes i direkte relation til poker og
i forlængelse heraf ludomani. Ydermere så vi det som en nyskabende måde at tænke
kampagnemateriale på. Vi havde en formodning om, at kortspillet ville være en anderledes og
interessant måde at skabe opmærksomhed omkring kampagnens budskab hos målgruppen.
Kampagnen ville i så fald ramme inden for pokerspillets kontekst. Vi ønskede at skabe et kortspil,
hvis design skilte sig ud i forhold til almindelige spillekort. Bagsiden skulle være et atypisk
28 Kvale, 2002: 133-136
29 Se bilag 3
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spændende design, for at tiltrække målgruppen. Kortspillets umiddelbare fordel ligger i, at det i
princippet er et vedvarende medie som potentielt kan blive benyttet igen og igen. 30
Medievalg / distribution:
Distributionen af kortspillet foregår sammen med artiklen i månedsmagasinet M!. Valget af M! som
distributionskanal bunder i sammenfald af karakteristika mellem vores målgruppe og M! ’s læsere,
idet læserne af M! hovedsageligt er mænd i alderen 15-34. 31 For det første anså vi kortspillet for
ideelt i forhold til at nå vores målgruppe ud fra den antagelse at pokerspillere altid vil være
interesseret i et sæt spillekort og finde dette medie udfordrende. Et andet væsentligt argument i
vores medievalg er i forhold til mediets levetid. Et sæt spillekort har, modsat eksempelvis en artikel,
en formodet væsentligt længere levetid og aktualitet. Dette kræver dog interesse for kortspillets
brugbarhed, så produktet får den tilsigtede kontinuerlige effekt. Samtidig indgår kortspil ofte i
sociale sammenhænge, hvor det antages at læserne vil diskutere kortenes tekstindhold.
Afsender
Kampagnens hovedformål er ikke at gøre opmærksom på eksistensen af DCL. Afsenderinformation
vil derfor ikke være omdrejningspunktet på kortene, men for at læseren skal tolke kampagnen seriøs
og troværdig har vi valgt, at placere hjemmesideadressen for DCL (www.ludomani.dk) på hvert
enkelt spillekort som en indirekte henvisning til afsender. Læseren skal ikke bemærke afsenderen,
men derimod afkode internetadressen, som en henvisning til problematikken omkring ludomani.
Bagsiden
30 Se bilag 1
31 http://www.benjamin.dk/magasiner/m
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’Med livet som indsats’ er navnet på vores kampagne, som går igen på både kort og i artiklen. Som
udgangspunkt er denne formulering valgt, da den bakker op omkring vores budskab. Vi har bevidst
valgt et kampagnenavn, som rent sprogligt fremstår opsigtsvækkende i sit udtryk for at skabe
opmærksomhed hos målgruppen.
’Med livet som indsats’ skal ikke forstås i sin bogstaveligste forstand. ’Livet’ refererer ikke til at
man kan dø af at spille poker, men ”livet” skal derimod forstås som ens sociale liv, hvor poker kan
have store konsekvenser i forhold til relationerne med familie, kæreste, venner, arbejde, økonomi
etc. Formuleringen er ligeledes valgt, idet ordet ’indsats’ (på engelsk, ”bet”) kan sættes i relation til
poker, hvilket er essentielt i forhold til kampagnens tema. For at forstå ordspillet fuldt ud, er
modtageren nødt til at have forståelse for relationen til poker.
Skrifttypen ”Maes” er valgt, fordi vi søgte at lave et design, som vi formodede ville appellere til
målgruppens æstetiske sans og samtidig afkode kampagnenavnets iøjnefaldende udtryk. For at
fremhæve navnets betydning er der valgt rød og hvid skrift. Ordene ”livet” og ”indsats” er begge i
rødt. Den røde farve, som her signalerer fare/risiko, er valgt for at læseren skal fortolke metaforen,
som tiltænkt. Grafisk har vi valgt at ordene livet og indsats er fremhævet og i forgrunden så det
fanger blikket. Ordene ”Med” og ”Som” har vi valgt at lave i hvid. Disse ord indeholder ikke
sproglige metaforer som livet og indsats, og derfor har vi bevidst valgt at gøre dem neutrale i det
samlede udtryk. Grafisk har vi valgt at lade ordene ’med’ og ’som’ være trukket tilbage så de ikke
forstyrrer de centrale og meningsbærende ord.
Forsiden
’Verdana’ som skrifttype og den hvide baggrund er valgt på baggrund af, at vi ønskede at kortenes
forside skulle fremstå neutrale. Kortets kulørside er opstillet som et traditionelt spil kort, hvor der
dog er indsat tekst i øvre og nedre halvdel. Teksten er sat op således, at øverste del indeholder den
informative tekst, hvor den nederste del udgør ’pointen’ med teksten. Dette kræver, at læseren
fortolker opsætningen korrekt. Denne opsætning er endvidere medvirkende til, at tekstindholdet
ikke overskygger kortenes værdi. Dette anser vi hensigtsmæssigt, idet modellæseren skal finde
kortspillet funktionelt.
Teksten på kortene er inddelt i 4 kategorier. Hver kategori vil blive repræsenteret ca. 3 gange i
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kortspillet, således at den samme tekst vil fremkomme på 4 kort (med samme numeriske værdi).
Der er således 13 forskellige tekstinformationer på kortene. Kategoriseringen er valgt på baggrund
af, at kortenes tekstindhold vil indprentes bedre, hvis læseren er udsat for gentagelser og variation
spillet igennem.
1) Statistiske fakta om poker og ludomani.
- Denne kategori er central i forhold til de åbenlyse risici kampagnen ønsker at formidle viden
om. Dette stiller krav til læseren om at have en interesse i at tilegne sig viden i forhold til
kampagnens tema.
2) Oplysende fakta om poker og ludomani
- De oplysende informationer på kortene lægger sig i forlængelse af de statistiske fakta men er
koncentreret om en mere generel viden angående emnet ludomani. Igen søger vi at præge
vores målgruppe ved at formidle decideret viden og give dem indsigt for på den måde at
opnå en erkendelse hos dem. Det er hensigten at de skal forstå og fortolke disse
informationer igennem deres egen oplevelse af at spille poker.
3) Citater fra pokerspillere og pårørende til ludomaner.
- Disse citater er med til at skabe identifikation hos målgruppen. Ved at personliggøre
ludomani gennem citater appellerer vi til målgruppens følelser.
4) ’Poker-jargon’
- Ved at tale direkte til målgruppen med poker-jargon henvender vi os direkte til dem på deres
egne formodede præmisser. Derigennem opnår vi nærvær og identifikation hos målgruppen.
Ved at bruge poker-jargon tillægger vi samtidig vores målgruppe kompetencer til at kunne
afkode budskaberne.
Vi sigter mod at den differentierede opsætning af tekstindholdet vil resultere i, at læseren danner
kohærens og hermed forstår budskabet. Vi er samtidig opmærksomme på at vi med disse kategorier
er med til at skabe en masse ”tomme pladser” til fortolkning hos læseren og dermed er teksten op
for fortolkning.
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Budskab
Grundlaget for, at vi har valgt at indsætte tekstinformation fra 4 forskellige kategorier, er desuden,
at vi ikke ønsker at målgruppen skal føle, at kampagnens formål er at få dem til at stoppe med at
spille poker, og dermed være en skræmmekampagne. Havde der således kun været ’formanende’
tekstindhold, ville dette ikke stemme overens med budskabet for kampagnen. Vi giver hermed
læseren mulighed for at fortolke sig frem til det mildere budskab igennem det varierende
tekstindhold. Vi har en forforståelse om, at vores målgruppe ikke vil være modtagelig overfor en
såkaldt skræmmekampagne og derfor har vi bevidst søgt at skabe rum for fortolkning ved ikke at
være direkte formanende. Implicit ligger det i kampagnestrukturen, at vores målgruppe besidder de
kompetencer der gør dem i stand til at forstå kampagnens budskab.
2.6.2 Artikel
Vi har udarbejdet en artikel for at lave en bred informativ kampagne. Artiklen er udformet som en
lukket tekst, der klart formidler kampagnens budskab. Artiklen berører et mere dybdegående indblik
i pokerspillets konsekvenser.32
Distribution/medievalg
Da målgruppen er unge pokerspillende mænd i alderen 18- 25 år, ønsker vi at målrette kampagnens
placering i forhold til målgruppen. Placering af kampagnemateriale vil derfor være i mandebladet
M!, som har et læsertal på 313.000 i Danmark. 33
Vi har valgt at artiklen skal ’plantes’ i M!. Når man ’planter’ en artikel i et blad søger man at
udnytte artikel-genrens objektivitet i forhold til eksempelvis en annonce. Dette har vi valgt ud fra en
tese om at vores målgruppe vil være mere modtagelig overfor kampagnematerialet, hvis det ikke
bliver markedsført direkte og formanende. Med en plantet artikel vil afsenderen fremstå mere skjult,
til trods for at der rent faktisk bliver henvist direkte til DCL i artiklen. Meningen er at modellæseren
derfor ikke overkoder artiklen på forhånd ud fra en forforståelse omkring DCL.
32 Se bilag 2
33 http://www.benjamin.dk/magasiner/m
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Layout
Vi har på baggrund af målgruppen valgt at teksten er delt op i meget små afsnit. Således virker
tekstmængden overkommelig for læseren, idet vi formoder at læseren ikke er tekstligt interesseret i
den kontekst artiklen optræder i. Vi har valgt at fordele teksten over 3 sider, således at der er plads
til tekstbokse og billeder, som ligeledes vil få teksten til at ’forsvinde’. Det forudsættes, at læseren
er bekendt med stilen i M!. Anvendelsen af de mange og farvefulde billeder er direkte holdt op
imod en artikel fra bladet for at hente inspiration. Da målgruppen antages at læse M!, er billedvalget
til artiklen bevidst valgt for at guide læserens forståelse i retning af hvilken genre artiklen ligger
inden for. Det er gjort ud fra vores forforståelser, om hvordan målgruppen forstår det kontekstuelle
scenario som kan afkodes fra artiklen.
Billeder skal virke som appetitvækkere og skabe interesse og blikfang. Dette kræver at læseren
finder billederne relevante i forhold til læserens stilforventninger og interesser. Samtidig prøver vi
med billederne at skabe en kontekst og et scenario risikogruppen kan genkende. Drømmen om den
store præmie og adrenalinen der pumper. Derfor skal modellæseren binde både tekst og billeder
sammen til en helhedsforståelse, som er kontrolleret af, at billeder og tekst supplerer hinanden,
snarere end virker modstridende. Hvis billed- og tekstindhold ikke stemmer overens i udtryk, vil
læseren ikke opnå den ønskede helhedsforståelse af artiklen.
Den første side af artiklen har kampagneoverskriften sat i sammenhæng med billeder, som er taget
direkte fra pokerverdenen. Formålet er at fange vores pokerinteresserede målgruppe med blikfang,
som falder inden for deres referenceramme. Målet fra vores side har været at ramme en livsstil hos
læseren som kan rekontekstualiseres til egen livsverden.
Billederne danner ramme for en overordnet forståelse af artiklens tematiske indhold, hvorfor
billederne ikke skal virke misvisende i forhold til tekstens indhold. Billederne indgår som en del af
artiklens helhed, og er med til at sikre en bestemt læsning og fortolkning, som ønskes fra vores side.
Artiklen skal ikke forstås, som en skræmmekampagne, men bare en forståelse af risiciene ved
poker, hvis man ikke er varsom.
Tekstindhold/sprogbrug
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Artiklen er opbygget efter ’story-modellens’ principper med komplikationsscene, udviklingsscene
og løsningsscene. Fordelen ved denne type beretning er kombinationsmuligheden for både dramatik
og fakta, hvor læserens interesse fastholdes, på trods af det faglige budskab. Formen er endvidere
valgt, da det fordrer læseren til en automatisk sympati med hovedpersonen34. På denne måde vil
budskabet virke stærkere på læseren, og appellere til læserens følelser. Story’en er ligeledes meget
læservenlig, idet fortællingen foregår ud fra hovedpersonens egen beretning, hvorfor artiklen
hovedsageligt er skrevet i talesprog. Det er med til at styrke identifikationen hos læseren. Dette valg
er gjort på den baggrund, at læseren skal finde artiklen aktuel og spændende, samt at kampagnen
ikke skal virke plantet, men følge den sprogbrug som M! benytter sig af. Artiklen indeholder
ligeledes en række pokertermer samt omtale af pokerspillere, hvilket forudsætter, at læseren
besidder den kompetence, at man er bekendt med disse udtryk. Disse er dog ikke
meningsforstyrrende i forhold til tekstens opbygning, der derfor stadig vil fremstå lukket. Vi har
undladt at indskrive mange tomme pladser, idet teksten også skulle forstås af den gruppe af M-
bladets læsere, der falder uden for målgruppen. Dermed kan vi kategorisere artiklen som værende
lukket.
Som skrevet ovenfor optræder afsenderen DCL kun sidst i artiklen omkring almene informationer
og et billede. Dette i sammenhæng med teksten, beretter om hovedpersonens behandling af sit
spilleproblem. Det er ikke tilsigtet at afsenderen skal indgå som en vigtig del af artiklen, idet
målgruppen og derved modellæseren ikke allerede er problemspiller.
Budskab
Budskabet kan nemt afkodes ud fra artiklen. Kampagnens navn ’med livet som indsats’ indgår
ligeledes. Kampagnenavnet bliver sat i kontekst igennem historien, som bygger på hovedpersonens
tab af sit sociale liv på grund af en afhængighed af online poker. Budskabet er stadig, at der er risici
forbundet. Kodningen af budskabet er let jævnfør sprogbrug og stiller ikke store krav i forhold til de
kompetencer som modtageren skal besidde.
34 Hvid, 2002: 49
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2.6.3 Samlet kampagne
Formålet med at have udformet et todelt kampagneprodukt var at lade de to produkter supplere
hinanden i form og udtryk.
Vi opererer med en ”plantet” artikel og et sæt spillekort med en nedtonet afsender-information.
Derfor er det også vigtigt at pointerer at vores kampagne er båret af budskabet og ikke af afsender-
informationen. Der er således et dobbeltsigte med det de to produkter: Dels skal de kunne formidle
budskabet uafhængigt af hinanden, dels skal de være i stand til at understøtte hinanden i
formidlingen af budskabet.
Modellæser
På baggrund af indkodningen af kort og artikel, er der dannet grundlag for at kunne skabe en
modellæser, af den samlede kampagne, som gerne skal stemmeoverens med de kompetencer
målgruppen referere til i afkodningen35. Dette vil vi undersøge i receptionsanalysen. Overordnet
skal modellæseren tolke kampagnen, som værende seriøs og troværdig. Modellæseren skal have
kendskab og interesse i poker, for at kampagnen virker interessant. Modellæseren skal endvidere
være bekendt med pokerudtryk, for at være i stand til at fortolke og forstå den samlede kampagnes
budskab. Modellæseren skal forstå budskabet separat i hvert medie. Det skal ikke være nødvendigt
at have begge produkter foran sig, for at afkode budskabet. Vi har dog valgt at generere
tekstindholdet med titlen ’Med livet som indsats’. Her skal modellæseren dog fortolke meningen
med kampagnetitlen ud fra forskellige kompetencer, afhængigt af hvilket medie. Derudover findes
der forskellige krav til modellæserens fortolkning i de to medier. Modellæseren skal derudover
rekontekstualisere layoutet i deres egen livsstil for bedre at kunne identificere sig med produktet.
Modellæseren skal således finde kortene spændende og brugbare, for at der kan opstå en
kontinuerlig effekt. Kortenes tekstindhold skal relateres til poker og ludomani. Modellæseren skal
derfra fortolke hver af de fire tekstindholdsgenre i en helhedsforståelse, og derved opnå forståelse
for det samlede budskab. Modellæseren skal afkode afsenderen som neutral ud af konteksten, i det
afsenderen ikke fremgår tydeligt på kortene.
Artiklen refererer til kompetencer til at afkode talesprog og genre i artiklen. Modellæseren skal
35 Se afsnit om Eco
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derfor afkode teksten med samme referencer, som vi referere til og derved gendanne samme
forståelse af teksten. Modellæseren skal også være i stand til at danne kohærens imellem billeder og
tekst ud fra den kronologiske opsætning vi har valgt. Der skal derudover, som det er skrevet
ovenstående, være en sammenhæng imellem tekstens genrevalg med henvisning til livsstil og
modellæserens. Slutteligt skal modellæseren identificere sig med læseren, for nemmere at modtage
budskabet for artiklen.
3.0 Receptionsanalyse
Denne receptionsanalyse har til formål at påpege de tolkningsskridt modellæseren foretager sig.
Viser det sig, at respondenterne tager de rigtige tolkningsskridt vil de opnå den forståelse som
teksten intenderer. Derved kan vi vurdere hvor vellykket vores kommunikation har været. Vi
ønsker således at undersøge den faktiske modtagelse af vores produkt ud fra det afholdte
fokusgruppeinterview. Gennem receptionsanalysen er det muligt at evaluere modtagelsen af
produktet, og sammenligne den med det intenderede formål.
3.1 Analyse af kortspillet
Til strukturering af analysen, gennemgår vi først receptionen af kortspillet, dernæst artiklen, og
slutteligt samler vi op på produktet som helhed.
Layout
Det første fokusgruppen fokuserer på, da de bliver bedt om at beskrive kortene, er kortspillets
layout og det umiddelbare indtryk. Skrifttypen på bagsiden falder meget i øjnene på Anders. Han
siger således: ’Typerne her er måske lidt voldsomme.... da de minder om sådan nogle
rollespilstyper, og man tænker på sådan en lidt vild film, Blade....’. Anders foretager her en
kontekstselektion, hvor han sætter typografien i relation til først rollespils-dyrkere og derefter til en
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bestemt genrefilm – Blade. Han hentyder til, at tekstens layout virker dramatisk, hvilket han kobler
til Blade-filmen, som er en vampyrfilm.
Janus bakker ligeledes op om Anders betragtning med udsagnet: ’Ja altså sådan lidt goth’. Det
Janus associerer til er subkulturen ’goth’ – som ikke har noget at gøre med hverken poker eller M-
bladet. Sammen har de foretaget en forhandling om, hvordan kortenes layout skal afkodes og,
hvordan betydningen skal dannes. Den anvendte Maes-skrifttype i forbindelse med kampagnens
navn ’Med livet som indsats’ overdramatiseres af respondenterne. Deres associationer i forhold til
skrifttype havde vi ikke forventet, men det beviser at typografien stod tydeligt frem, som det var
tiltænkt.
Afsender
Fokusgruppen kommenterer ikke direkte på afsenderen af artiklen, og vi spørger ikke dybere ind til
dette. Dette var et bevidst valg, idet vi udelukkende ville nævne afsenderen, hvis fokusgruppen
udtrykte tvivl i forhold til troværdigheden af kampagnen. Ved uddeling af kortene associerer Daniel
med det samme til et scenario, der handler om terapigrupper: ’Det første indtryk jeg får, er folk der
har seriøse problemer, som sidder i en eller anden gruppe og skal prøve at komme igennem deres
problemer og så har de sådan nogle hjælpekort… nu har jeg kun læst et par enkelte af dem’.
Kampagnens afsender bliver ikke direkte nævnt, men udsagnet vidner om, at han associerer
tekstindholdet på kortene til en officiel/troværdig afsender af kampagnen.
Tekstindhold
Titlen på kampagnen, ’Med livet som indsats’, bliver ikke afkodet efter hensigten. Respondenterne
opfatter titlen som meget dramatisk, og associerer hermed ikke ordet ’liv’ med det sociale liv, som
var hensigten. Jacob siger således: ’ Jeg synes bagsiden med livet som indsats er noget dramatisk...
måske lige en tand for hårdt’. I forhold til afkodningen af layoutet, hvor der blev associeret til
vampyr-film og goth-kultur, sker der her en kontekstselektion. Titlen står i en kontekst, hvor det var
hensigten at denne skulle konnotere fare og risiko hos læseren, men respondenterne
kontekstualiserer vores ordvalg til en sammenhæng med død og ødelæggelse. Den tilsigtede effekt
er dermed ikke opnået.
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Teksten på kortenes forside viser sig at være problematisk for respondenterne, da de ikke forstår
alle citater på kortene. Dette påpeges blandt andet ved Anders udsagn: ’”Under the gun” det ved
jeg så ikke hvad er, men det er måske mig?’
Anders, som ikke er en erfaren pokerspiller36, viser hermed, at han ikke besidder de tilsigtede kompetencer vi
har tiltænkt modellæseren. Han har ikke den fornødne leksikalske viden til at afkode citatet, ’under the gun’,
som er poker-jargon. Når Anders ikke formår at afkode dette udtryk, er der potentiel risiko for, at han, som
målgrupperepræsentant, laver en betydningsdannelse af produktet, som ikke er svarer til den tiltænkte.
Dermed er han ikke i stand til at opfatte budskabet. Dette har en negativ effekt på den intenderede læsning,
som vi ønsker.
Det viser sig at netop dette udtryk heller ikke kan afkodes af de andre respondenter, hvilket resulterer i at
intervieweren må forklare betydningen. Når mere erfarne pokerspillere heller ikke forstår udtrykkets
betydning kan det være uhensigtsmæssigt at bruge et sådan udtryk, idet man hurtigt overvurderer læserens
kompetencer.
I forhold til sprogvalget på kortene viser det sig til gengæld at den mindre formanende tone i
citaterne opfattes efter hensigten, hvor respondenterne skal opfange kortets betydning uden at føle,
at der bliver løftet pegefingre. Jacob hæfter sig specifikt ved et mere ironisk citat: ’Jeg godt lide
citatet her… ”Jeg spiller poker og jeg er besat af det… ludoman ikke det mindste”, den kan jeg
godt lide det synes jeg er god lir.’ Humoren fungerer på ham, og han opfatter kortets betydning
selvom fortolkningen ligger meget åben.
Jacobs opmærksomhed på dette kort åbner op for en central problemstilling: Kan man være besat af
poker uden at være ludoman? Emnet diskuteres frem og tilbage blandt fokusgruppens deltagere, og
respondenterne søger at finde en fælles definition af en ludoman. Der er altså tvivl om hvad
ludomani skal forstås som. Der er enighed om, at når der tales om -mani, er der tale om noget man
ikke kan gøre for og lade være med. Enten har respondenterne ikke viden nok om ludomani til at
præcisere fænomenet, ellers kan det forstås på baggrund af, at emnets karakter er for svært at favne
over for en udenforstående. Man er jo ikke ludoman før man bliver diagnosticeret som en. Derfor er
det svært at kunne sige noget om, hvorvidt respondenterne har de fornødne kompetencer og
leksikalske viden at trække på til at forstå den udgave af ludomani, som kampagnen beskæftiger sig
36 Se bilag
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med. 37
Under interviewet bliver det klargjort at respondenterne er meget usikre i forhold til hvem
modtagerne er af kampagnen. Dette kan ses i relation til den manglende tekstforståelse af nogle af
kortene. I forlængelse af dette, blev respondenterne spurgt om, hvilken effekt de tror kortene ville
have på personer som nyligt er begyndt at spille poker. Til dette er der enighed om at de faktuelle
oplysninger vil have effekt, hvilket bliver påpeget i Janus’ svar: ’ludomanens foretrukne kortspil er
poker, det ville da nok gå sådan rimelig rent ind.’
Han uddyber dog: ’ ...Der var jo en del udtryk man ikke kendte, så man ville nok ikke forstå mange
af dem’. Her er det tydeligt at den leksikalske viden er meget vigtig at medtænke i forhold til den
ønskede målgruppe. Anders pointerer, at han tvivler om nybegynderes kompetencer i forhold til
afkodning poker-jargon.
I diskussionen om målgruppevalg finder Daniel det ligeledes problematisk at henvende sig til
pokerspillere i et meget tidligt stadie: ’Når man lærer at spille poker de første par gange, så spiller
folk enten om meget små beløb, eller slet ikke om penge, så det er måske lidt svært at relatere det til
ludomani.’ Daniel siger hermed at det nok vil være svært at blive påvirket af ludomani-kampagner
som nybegynder, da man ikke vil relatere sin spillestil til ludomani.
Daniel benytter ordbruget ’man’, men taler ud fra sin egen forforståelse på baggrund af et scenario
taget fra sin egen dagligdag.
Budskab
Respondenterne har meget svært ved at opfatte et samlet budskab for kortene på grund af de
forskellige kategoriseringer, som kortcitaterne er inddelt under. De forskelligartede tekster virker
forvirrende på respondenterne, hvilket pointeres meget tydeligt af Daniel: ’Jeg synes ikke det er et
helt klart budskabet... jeg kan ikke finde ud af helt præcis hvad det er i vil. Jeg synes i skyder lidt
med spredehagl, for der lidt statistikker og så kommer der lidt poker-jargon. Jeg synes det er lidt
tvetydig’.
37 Se fodnote 2
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Anders uddyber ligeledes problematikken i kortenes blandede tekstindhold: ’..jeg ved ikke lige hvad
formålet er, men hvis det er en slags kampagne mod ludomani, synes jeg ikke, at alle argumenterne
leder direkte hen på at man tænker på ludomani’. Problematikken ligger således i, at
respondenterne er ikke i stand til at udlede et samlet budskab på baggrund af teksten på kortene, idet
der er anvendt for mange genrer i teksten kortene. Kortene bliver således ikke fortolket efter
hensigten fordi respondenterne ikke formår at skabe sig en helhedsforståelse af teksterne på kortene.
Den manglende helhedsforståelse kommer ligeledes til udtryk, da kortenes slagkraft ligeledes bliver
problematiseret af Anders:’ Jeg synes ikke det er hvert kort som er lige klart, hvis du ser hvert af
kortene uden, resten af kortene sammen... Hvis man bare ser et enkelt kort, så er det ikke lige så
stærkt, som hvis man ser teksten på en cigaretpakke. De fleste af dem på cigaretterne, er man ikke i
tvivl om.’ Anders sammenligner kortspillets tekster med teksterne på cigaretpakkerne. Dette
scenario, hvor han sammenligner styrken af en anden kampagne med vores kampagne er en klar
indikation af, at Anders sår tvivl om, hvorvidt citaterne er stærke nok til at slutte op om budskabet –
altså om de enkelte dele slutter op om helhedsopfattelsen (kohærens). Janus derimod er af en anden
opfattelse af de faktuelle tekster: ’Der er min sådan meget stærk, ”Man regner med at 3000
danskere lever af at poker, og 40.000 er ludomaner’. Samme citat viser sig dog at være utydeligt for
andre i gruppen, da de ikke forstår hvordan teksten skal fortolkes. Er det de 3.000 der så lever af de
40.000? Eller er 40.000 poker-ludomaner? Eller er det ludomaner generelt? En sådan oplysning
skal altså være meget tydelig for at blive forstået korrekt. Respondenterne forholder sig kritisk til
den statistiske oplysning, og efterspørger faktisk den saglige viden. Det havde vi forventet af
målgruppen.
Anders fortsætter sin sammenligning af vores produkt med kampagner fra den virkelige verden og
afkoder dermed ud fra et kontekstuelt scenario: ’De kampagner der virker bedst er dem der er
rigtigt grove, f.eks. selekampagner og cykelhjelmkampagner. Man tænker på dem i 14 dage, men de
sidder ved alligevel’. Her henviser han til sele- og cykelhjelmskampagner, som han vurderer at have
en større effekt i og med de er skræmmende og direkte. Det er Janus enig i. Han mener at det vil
have en virkning, hvis man viser den værste konsekvens af ludomani. Det er de ’små-filosofiske
citater der ikke er særlig effektfulde.
Jacob deler ligeledes denne opfattelse: ’Jeg ved ikke hvis budskabet er at advare folk mod
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fareelementet i det...? Der er nogle af kortene hvor jeg tænker sådan lidt, okay en oplysning og ikke
mere, for eksempel ”Dopamin” er det samme stof der aktiveres ved indtagelse af rusmidler... Når
jeg læser det, så tænker jeg bare sådan okay, så ved jeg det. Det siger mig egentlig ikke noget.’
Jacob forstår her budskabet, som en advarsel mod fareelementet i pokerspillet men han finder heller
ikke teksterne på kortene stærke nok. Mange af de faktuelle oplysninger forholder han sig skeptisk
til. Det er blot oplysninger, som han ikke ved hvad han skal bruge til.
På et tidspunkt blev fokusgruppen bedt om at overveje, om kortene havde virket på et tidligt stadie i
pokerkarrieren. Jacob er skeptisk: ’Jeg tror at hvis man havde kortene da man startede ville de nok
hverken skræmme eller afskrække én. Jeg tror, at de fleste bare ville tænke ja ja jeg ved det kan gå
galt men det har jeg sgu højst sandsynligt nok styr over. Jeg prøver jo bare spillet, jeg er jo lige
startet’.
Han vurderer, at en spirende pokerspiller netop går ind i spillet med den indstilling, at der er styr på
det, ligesom flosklen ’det sker for din nabo’. Han mener, at de fleste nok vil tænke over at der er en
risiko, når de ser kortene. Han finder ikke citaterne skræmmende. Vi ønskede ikke at lave en
skræmmekampagne. Han siger indirekte, at man nok ville tænke over risici når man stod med
kortene i hånden. Det var netop den personlige refleksion vi har søgt med kampagnen.
Medievalg / distribution
Jakob problematiserer kortspillet som medie: ´... problemet med kortene er at det er begrænset hvad
der kan stå på dem hvis man skal læse dem... det bliver meget hurtigt sådan nogle korte slogans
eller bare en oplysning som bare siver igennem. Jeg synes det kræver at man kan fortælle noget
mere før de kan påvirke én, det bliver bare en masse slogans man tænker nå til. Jacob fastslår
hermed væsentligheden i, at tekstindholdet skal fremstå stærkt og klart, for at det kan have en
virkning.
Janus er af en lidt anden holdning: Jeg kunne da godt forestille mig, at hvis jeg nu havde jeg tabt 15
gange i træk, når jeg sidder og spiller med drengene, kunne det godt være at jeg ville opfatte det
der står på kortene på en anden måde. Janus mener herved, at påvirkningsgraden er
kontekstafhængig.
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Kortene virker generelt godt på Janus. Hans forståelse af dem stemmer overens med modellæserens
kompetencer, idet han påpeger: ’jeg synes ideen med kortene er en god ting, for artiklen læser man
kun en gang. Kortene derimod kan bruges mange gange`. Janus finder hermed mediet interessant,
og påpeger fordelen ved den kontinuerlige effekt.
Anders er dog uenig med Janus: ’Det kan jo være ligegyldigt hvad der står på dem. Det er ligesom
en ryger. Han er jo ligeglad med hvad der står på pakkerne med smøgerne. Han mener her, modsat
Janus, at kortspillet ikke vil have den kontinuerlige effekt som tiltænkt. Jakob opsætter et scenario
fra hans hverdag i hans forståelse af kortene. Han erkender dog, at han ville læse kortene, på samme
måde som han læser på Gajol-pakker, hvilket han nævnte tidligere, men ikke genlæse dem.
I forhold til om respondenterne vil benytte kortene siger Jakob: ’Jeg er bange for at det bliver ment
som joke at man bruger dem. At man tænker om dem som sådan en slags plat joke...’. Han tror at
pokerspillere vil opfatte kortene som en joke. Han laver her en vurdering af hvordan pokerspillere
ville opfatte kortene ud fra egne forforståelser, og vurderer at kortene i en social sammenhæng ville
blive brugt for sjov. Jakob danner et dagligdagsscenario for, hvordan kortene ville blive opfattet
blandt hans venner og ham selv.
3.2 Analyse af Artikel
Dette afsnit indeholder en analyse af fokusgruppens opfattelse af artiklen. Vi tager udgangspunkt i
respondenternes meningstilkendegivelser, og sammenholde disse med produktanalysen.
Layout/Medievalg
Artiklens brug af billeder i artiklen som blikfang blev opfattet efter hensigten, idet respondenterne
opfangede denne indkodning. Således ubryder Daniel umiddelbart efter uddeling: ’Der er blikfang
på’. Hvorefter Janus kommenterer: ’Ja, det er bling bling’. Betydningen af ordvalget ’bling bling’
kan oversættes til blikfang, men bliver i daglig tale brugt i forhold til personer/ting, hvor der er sket
en overdreven brug af effekter. Dette ordvalg antyder at selve layoutstilen opfattes som overdrevet
af fokusgruppen. Anders kommenterer yderligere, at han mener at layoutstilen virker en smule
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billig med billederne af champagneflasker på køl og en våd dame. Denne kontekstselektion, hvor
Anders kobler ordet billig med billedvalget, kan ses i forhold til at respondenterne endnu ikke er
bevidste om, at artiklen skal plantes i ’M’. Det er samtidig en ideologisk overkodning af layoutet.
Gruppen nedgør layoutet og modtager derfor ikke layoutet, som det var tiltænkt. De vælger i stedet
at gøre grin med det og stiller sig i opposition. Gruppens udsagn siger samtidig at kravet til
modellæseren om at have kompetencen til at rekontekstualisere til egen livsverden, ikke bliver
opfyldt. Der er nemlig ikke sket en identifikation i forhold til layoutstilen. Dette antyder, at
fokusgruppen ikke er læsere af ’M’, og derved ikke kan identificere sig med den valgte stil. Dette
bliver klargjort da fokusgruppen bliver spurgt til, hvilket blad de tror en sådan artikel skal placeres
i. Her er alle enige i Anders’ svar: ’M eller FHM, især med den her layoutstil… og det er jo den
unge mand der læser M og FHM’. Anders svar viser klart en afstandstagen fra at anse sig som
værende en del af M!’s målgruppe, da han refererer til ’den unge mand’ i stedet for til sig selv.
Fokusgruppens overensstemmelse i Anders svar viser, at modellæseren ikke er at finde blandt
fokusgruppen, når det drejer sig om layout i forbindelse med det valgte medie. Til gengæld
bekræfter de vores layout-valg i forhold til det tænkte medie artiklen skulle plantes i.
Layoutstilen bliver hurtigt genkendt til at skulle placeres i bladet ’M’. Vores respondenter kan altså
nemt afkode vores layout. Stilen stemmer dog ikke overens med fokusgruppens æstetik, hvorved
modellæseren ikke kan identificeres blandt fokusgruppen.
Tekstindhold
Den personlige beretning, herved brugen af storymodellen, bliver afkodet efter hensigten. Dette kan
eksempelvis læses ud fra følgende udsagn: ’Det rammer altid hårdere når man hører sådan en
specifik historie om en person, hvor det er gået helt galt.” Og Janus fortsætter: ’Ja det er så snart
det bliver personligt, så kan man ligesom forstå de negative konsekvenser.’ De formår at
identificere sig med hovedpersonen, og føler sympati38, hvorved modellæserens kompetence er
opfyldt.
Artiklen er i sin form en lukket tekst der ikke efterlader meget plads til fortolkning. Endvidere er
sprogbrugen i artiklen bevidst holdt på et simpelt niveau, der ikke udfordrer vores fokusgruppes
leksikale viden eller abstraktionsniveau. De enkelte udtryk og navne fra pokerverdenen, bliver ikke
fundet meningsforstyrrende af fokusgruppen. Anders har dog nogle forbehold i relation til selve
38 Her forstået som indlevelse i hovedpersonens situation.
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artiklens indhold: ’hvis det rigtig skal skræmme, så kan det godt være der skulle andre perspektiver
på det også… det kunne måske være lidt mere nuanceret.’ Denne udtalelse påviser en potentiel
faldgrube for vores artikelgenre. I og med at vi stiller så relativt små krav til læserens fortolkende
kompetencer og leksikale viden, risikerer vi at miste læseren på grund af trivialiteten i artiklen. Den
lukkede tekst sætter begrænsninger for fortolkningen og kan i yderste instans demotivere læseren.
Selvom alle respondenterne er i stand til at identificere sig med den personlige fortælling og afkode
tekstens indhold, ser vi forskelligheder i Anders´ og Janus´ forforståelser. Dette ser i udtalelserne;
Anders; ’okay 200.000 altså bevares, et eller andet sted… der er nok folk der er mere fucked.
Anders tolker her ud fra et tekstuelt scenario, da han finder beløbet forholdsvist harmløst i forhold
til, hvad han tidligere har læst og hørt om. Modsat ser vi Janus trække på et dagligdags scenario idet
han tager udgangspunkt i sin egen pengepung; ”Også de hårde tal at han har tabt 200.000 kroner
på det”.
Afsender
Vores respondenter kommenterer ikke på afsenderen og dette stemmer overens med vores intention
om lade DCL indgå i artiklen, men ikke fremstå tydeligt som afsender. Dette anser vi som essentielt
for fortolkningen. Hvis vores respondenter havde aflæst DCL som afsender af artiklen, ville vi
risikere at de ville foretage en ideologisk overkodning af materialet og dermed ikke afkode artiklen
efter den ønskede hensigt. En sådan overkodning kunne føre til at læseren ville indtage en langt
mere skeptisk og forbeholden position i forhold til artiklens indhold.
Budskab/Kampagnenavn
Vi ønskede ikke at artiklen skulle opfattes som en del af en skræmmekampagne, som Daniel siger:
’... hvor det bare var det der skræmmekampagne i artiklen’. Med dette in mente er det påfaldende,
at respondenterne opnår konsensus om Daniels udsagn om, at tonen i artiklen er en løftet pegefinger
og har karakter af at være en skræmmekampagne. Sammenholdt med den personlige beretning,
hvormed vi opnår den tilsigtede identifikation hos respondenterne, bliver det ikke opfattet som
noget negativt. Tværtimod tilslutter respondenterne sig den holdning, at det er et virkningsfuldt
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middel til at nå målgruppen. Dette ser vi bl.a. i Jacobs udtalelse; ’… Artiklen med den personlige
beretning virker okay hårdt på en, den kan man godt få noget ud af at læse.” og Anders fortsætter;
’Jeg synes nogen af de der budskaber med at man lyver og den måde man benægter det på, det
synes jeg er meget godt’.
Fokusgruppen foretager delforståelser af tekstindholdet, fortællemåden og layoutet, som ikke svarer
overens med det tilsigtede, idet de ser tekstindholdet som en del af en skræmmekampagne. Til
gengæld opnår de en helhedsforståelse af artiklens budskab. Dette ser vi i Daniels udtalelse; ’Jeg
synes helt sikkert artiklen virker seriøs, som nævnt før, er det er noget der virker på en. Eksemplet
med fyren som har været det hele igennem og står på den anden side, og udbreder budskabet om at
det er farligt det her hvis man ikke har styr på det’ Til trods for at det ikke var hensigten at lave en
skræmmekampagne, opfatter respondenterne artiklen i denne retning.
3.3 Samlet kampagne
Den samlede kampagne fortolkes af målgruppen som et supplement til hinanden, idet de ikke mener
kortene kan stå alene. De har altså ikke vurderet at kortene peger stærkt nok mod et fælles budskab,
at de kan forstå dem til fulde. ’Jeg synes når man ser på kortene nu her bagefter jeg har set på
artiklen, så giver det lidt mere mening…artiklen kan godt stå for sig selv, men kortene kan ikk stå
for sig selv’. Janus har nemmere ved at fortolke artiklen, idet den virker stærkere på ham. Han
efterlyser en personliggørelse af kortene. Han mangler en helhedsforståelse af kortene når de står
alene. ’Kombinationen kan [han] dog rigtigt godt lide’. Kortene kan altså ifølge vores målgruppe
ikke stå alene, i det de ikke kan finde en helhedsforståelse i kortene.
4.0 Konklusion
Kampagneprodukt stillede krav til modtagerens kompetencer i form af bevidst brug at tekstuelle og
visuelle virkemidler. Dette blev gjort ud fra en antagelse om at vi kunne henvende os til en nærmere
defineret målgruppe. Formålet med afprøvningen af produktet i fokusgruppen, var at blive bevidste,
om, hvorvidt vores målgruppeovervejelser stemte overens med den opstillede modellæser.
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Ud fra respondenternes tilkendegivelser til produktet har vi erfaret, at dele af kampagnen blev
opfattet forskelligt. Det kan udledes at den opstillede modellæser ikke er fuldt ud repræsenteret i
blandt respondenterne i fokusgruppen. Kampagnens budskab blev afkodet i artiklen, hvorimod
respondenterne ikke afkodede det i spillekortene. Grundlaget for dette, skal findes i at kortenes åbne
budskab ikke blev fortolket efter hensigten. Respondenterne var ikke i stand til at danne kohærens
mellem del og helhed hvilket resulterede i budskabsforvirring, de enkelte kort ikke bakker op om et
samlet budskab. Som udgangspunkt blev kampagnens navn, opfattet i en anden kontekst med det
intenderede. For det andet blev der i afkodningen stillet for høje krav til modtagerens leksikalske
viden i forhold til kortenes tekstindhold. Den faktiske reception af kortene viste, at respondenterne
ikke var i besiddelse af de forventede fortolkningskompetencer, hvilket er et udtryk for, at kortene
er produceret for åbne. Vi må på baggrund heraf konkludere, at der ikke var en tydelig
sammenhæng i tekstindholdet på kortene. Respondenternes reception viste at tekstindholdet
manglede relevans for interviewpersonerne. Det viste sig at respondenterne overvejende var positivt
indstillet overfor kortspillet som et brugbart medie.
Den personlige beretning i artiklen havde den tiltænkte effekt. Respondenterne afkodede artiklen i
forhold til den intenderede modellæser. Respondenterne formåede at identificere sig med det
opstillede scenario, og afkodede mediekontekst som artiklen skulle placeres i. Til gengæld anså
ingen af respondenterne sig som værende i kampagnens målgruppe, da de ikke kunne identificere
sig med magasinet M!.. Artiklen blev opfattet som en skræmmekampagne, hvor hensigten var en
bred informativ kampagne. Respondenterne foretog hermed en afkodning, som ikke stemte overens
med modellæseren. På trods af fortællermåden blev opfattet som formanende, opfattede
respondenterne kampagnens budskab, og påpegede at den personlige fortælling var en effektfuld
måde at ramme målgruppen.
Vi kan altså konstatere at vores todelte kampagne stiller højere krav til modellæseren. Hvorved det
bliver sværere at finde en modellæser i målgruppen. Dette hænger sammen med at det er nemmere
at forudse tolkningen af en lukket tekst – hvilket en strategisk kommunikationskampagne tilsigter.
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Vi kan konkludere at kampagnens modsætningsfyldte budskab, er svære at formidle end et klart
budskab, hvilket resulterer i at vi ikke har kunne identificere en modellæser blandt respondenterne.
Validitet
Idet vi ikke har foretaget en målgruppeanalyse, baseres vores forståelse af målgruppen på
forforståelser. Dette har resulteret i at vi ikke har noget konkret at målrette af kampagnen efter.
Dette er essentielt for udformningen af en vellykket kommunikation.
Fokusgruppen bestod af personer i alderen 23-25 år. Dette skaber usikkerhed i forhold til
receptionen af kampagnen, der er tilsigtet mænd i mellem 18-25 år. Dermed undersøger vi
yderområderne af vores målgruppe og hvilket er uhensigtsmæssigt i forhold til variationen af
tilkendegivelser fra vores respondenter. Endvidere kan deres alder have indflydelse på hvordan de
ser på et ”ungt” mandeblad som M og dermed påvirke deres opfattelse af dette medie.
Via vores interview fandt vi desuden ud af at erfaringsgrundlaget indenfor poker har en væsentlig
betydning i forhold til at kunne identificere sig med kampagnen. Disse overvejelser ville vi tage
med os i en evt. ny interviewsituation til forbedring af produktet.
Da vi kun har foretaget et fokusgruppe, foreligger der stor usikkerhed for generaliserbarheden af de
konklusioner vi har draget på baggrund af den empiriske undersøgelse.
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Bilag 3: Interviewguide
Interviewguide – Fokusgruppeinterview mandag den 30.04.2007
1. Introduktion; hvorfor er de samlet, vores materiale.
2. Introduktion af deltagere (kort runde med alle deltagere)
3. Kortspil
 Beskriv kortene
 Hæfter i jer ved noget særligt?
 Godt/skidt?
 Hvad synes i om citaterne?
 Hvad synes i om layout?
 Hvad er budskabet?
(evt. – ville i bruge/omtale kortene? Hvordan?)
4. Artikel
 Beskriv artiklen
 Hæfter i jer ved noget særligt?
 Godt/skidt?
 Hvad synes i om teksten?
 Hvad synes i om layout?
 Hvad er budskabet?
5. Kampagnen som helhed
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 Hvad synes i om den samlet kampagne?
 Hvad er kampagnes budskab?
 Hvad er kampagnes styrke?
 Hvad er kampagnes svaghed?
 Hvad synes i om medie?
 Virker den samlet kampagne troværdig/seriøs?
6. Opsummering
 Evt. spørgsmål til uddybning eller afklaring
Bilag 4: Præsentation af respondenter
Respondent 1:
Navn: Daniel.
Alder: 25 år.
Beskæftigelse: Læser til tandlæge på 10.semester.
Pokererfaring: Har spillet poker i 5 år, hovedsageligt live, men også en del online. Spiller poker et
par gange om ugen.
Respondent 2:
Navn: Janus.
Alder: 24 år.
Beskæftigelse: Studerende på videregående uddannelse.
Pokererfaring: Har spillet en 4-5 års tid, live, men mest online. Spiller poker et par gange om
ugen.
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Respondent 3:
Navn: Jacob.
Alder: 25 år.
Beskæftigelse: Arbejdsløs.
Pokererfaring: Har spillet poker i ca. 5 år, live, men mest online. Spiller poker næsten hver dag.
Respondent 4:
Navn: Anders.
Alder: 23 år.
Beskæftigelse: Studerende på en videregående uddannelse.
Pokererfaring: Spiller stort set ikke poker, spiller mest live med venner, og har kun spillet
online meget få gange
